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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.   PERMASALAHAN 
 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Pada saat ini perkembangan teknologi dapat memudahkan segala aktivitas 

dalam kelangsungan hidup masyarakat. Salah satu perkembangan teknologi yang 

sedang populer saat ini adalah perkembangan teknologi dalam sistem pembayaran 

yang sedang berkembang pesat dengan munculnya fenomena pembayaran 

menggunakan e-money yang kian meluas. Adanya e-money ini dapat membantu para 

masyarakat untuk bertransaksi lebih praktis karena tidak perlu lagi membawa uang 

tunai melainkan bisa menggunakan e-money. Dengan munculnya e-money ini 

diharapkan bisa membantu perekonomian negara dengan mempercepat peningkatan 

inklusi keuangan. Maraknya penggunaan e-money sebagai alat pembayaran 

membuat banyaknya toko ritel dan online menyediakan pembayaran melalui e-

money guna meningkatkan penjualan dan memudahkan pembeli dalam bertransaksi. 

Selain kepraktisannya, penggunaan e-money dinilai aman dan efisien oleh para 

masyarakat yang menjadikan e-money sebagai pilihan yang paling tepat dan banyak 

digunakan oleh masyarakat (Fadilah, 2020). 

Semakin banyak nilai transaksi melalui e-money yang dilakukan oleh 

masyarakat suatu negara, maka bisa mencegah kenaikan harga karena berkurangnya 

jumlah uang tunai  yang sedang beredar  (Titalessy, 2021). Nilai transaksi 

pembayaran digital (Gambar 1.1) pada tahun 2019 mengalami peningkatan yang 

cukup pesat (dari 47.198 ke 145.165) dibandingkan dengan peningkatan dari tahun 

2017 ke 2018 (12.375 ke 47.198), kemudian nilai transaksi semakin memuncak di 

tahun 2020 ke 2021 yang memperkuat penggunaan e-money (204.909 ke 305.435). 

Pada tahun 2019, pembayaran digital sedang mengalami kenaikan dimana para 

aplikasi e-money sedang melakukan promosi gencar- gencaran guna meningkatkan 

pengguna aplikasinya dan meningkatkan kesadaran terhadap aplikasi mereka.
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Sumber: Katadata (2022) 
 

Gambar 1.1 Total Nilai Transaksi Pembayaran Digital (2017-2021) 
 

Munculnya e-money di Indonesia diawali dengan kehadiran Flazz BCA. Pada 

masa itu Flazz BCA diluncurkan oleh Bank BCA pertama kali pada tahun 2007. 

Kehadiran Flazz BCA menjadi awal dari munculnya e-money di Indonesia. Flazz 

BCA juga sangat menarik minat anak muda untuk  bertransaksi secara digital 

dengan berbagai inovasi yang dilakukannya dan sekarang sudah beredar 

penggunaannya hingga hampir 10 juta unit. Mulai pada tahun 2019-2020 banyak 

bermunculan aplikasi e-money atau pembayaran digital yang sedang gencar 

melakukan promosinya dimana-mana dan menjadi tren khususnya bagi anak muda 

yang gemar bertransaksi melalui media internet. Aplikasi e-money tersebut berupa 

dompet digital yang merajalela seperti Dana, OVO, Gopay, Linkaja dll. Alternatif 

dompet digital tersebut sangat dibutuhkan oleh masyarakat yang ingin bertransaksi 

secara aman dan nyaman (Fastpay, 2019). 

Dalam memenuhi pasar, persaingan para aplikasi e-money semakin bertambah 

banyak dan ketat. Setiap aplikasi e-money memiliki fitur-fitur kelebihan yang 

dimiliki untuk menambah pengguna aplikasi yang lebih banyak serta loyal terhadap 

aplikasi e-money tersebut. Kelebihan yang diminati oleh banyak masyarakat salah 

satunya adalah promo-promo cashback yang membuat masyarakat lebih hemat 

dalam bertransaksi. Selain itu, dalam sisi fitur teknologi keamanan dalam aplikasi e-

money merupakan hal yang penting dan dapat membuat masyarakat merasa aman 

serta memiliki kepercayaan terhadap aplikasi e-money tersebut.  Setiap  aplikasi  

memiliki  kelebihan  dibandingkan  aplikasi  e-money
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lainnya, seperti aplikasi Dana yang menawarkan kelebihan untuk membeli pulsa 

dan data internet dengan harga yang lebih murah, membayar tagihan-tagihan, dan 

gratis biaya transfer saldo ke bank. Selain itu, maraknya cashback di tenant-tenant 

tertentu membuat persaingan aplikasi e-money semakin lebih kompetitif. Hal ini 

membuat setiap aplikasi e-money harus memberikan pelayanan dan kelebihan yang 

semaksimal mungkin bagi para konsumen untuk merasakan keuntungan atas 

aplikasi e-money itu sendiri (Elmuha, 2022). 

Salah satu aplikasi e-money yang cukup diminati saat ini adalah Dana. Dana 

merupakan hasil karya PT. Espay Debit Indonesia Koe yang diluncukan pada 

tanggal 5 November 2018. Selain sebagai alat transaksi digital, Dana juga memiliki 

fitur sebagai dompet digital yang bisa digunakan untuk menabung khususnya bagi 

para anak muda yang ingin menabung secara digital. Kemudian dalam pembayaran 

tagihan juga bisa dilakukan secara praktis melalui aplikasi Dana, hal ini cocok bagi 

para anak muda yang ingin membayar tagihan dengan cepat dan praktis. 

Selanjutnya, layanan cashback pembelian makanan serta pemberian voucher kepada 

para pengguna yang sangat menarik minat pangsa pasar anak muda. Dana memiliki 

tujuan untuk membangun konsumen khususnya masyarakat Indonesia untuk lebih 

membayar dengan metode cashless agar terciptanya keamanan dan kepraktisan saat 

bertransaksi dalam sehari-hari (Fauzan, 2019). 

Semakin banyaknya aplikasi e-money yang muncul dan menawarkan 

keunggulan masing-masing maka penting bagi perusahaan untuk meningkatkan 

brand loyalty. Setiap aplikasi e-money harus memiliki fitur yang lebih 

menguntungkan bagi konsumen sehingga bisa memperkuat brand loyalty pada suatu 

aplikasi e-money. Brand loyalty sangat penting untuk meningkatkan pengguna 

aplikasi e-money tersebut. Ketika konsumen tersebut sudah nyaman dan loyal 

terhadap aplikasi e-money tersebut maka dalam kegiatan bertransaksi sehari- 

harinya konsumen pasti akan menggunakan e-money tersebut yang sudah memberi 

efek positif bagi para konsumen (Desmayani & Indrawan, 2022). 

Ada beberapa variabel yang dapat menjelaskan brand loyalty. Menurut 

Makatita et al. (2022) brand loyalty dapat dipengaruhi oleh brand competence, 

brand  equity,  dan  brand  reputation.  Penelitian  Qurbani  &  Pasaribu  (2019)
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menjelaskan bahwa brand trust dan brand image dapat mempengaruhi  brand 

loyalty. Sementara menurut Ang & Keni (2021) menjelaskan brand loyalty dapat 

dipengaruhi oleh brand experience dan brand image. Selanjutnya, e-WOM, social 

media marketing, dan consumer engagement dapat mempengaruhi brand loyalty 

(Bismoaziiz et al., 2021). 

Brand competence merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi 

brand loyalty. Brand competence merupakan suatu merek yang memiliki 

kemampuan untuk memecahkan masalah konsumen dan memenuhi kebutuhan 

konsumen (Butler & Cantrell, 1984). Perusahaan harus memiliki kemampuan untuk 

menyelesaikan permasalahan yang dihadapi agar bisa unggul atas pesaing lainnya. 

Perusahaan harus lebih peka terhadap kebutuhan yang dibutuhkan oleh para 

konsumen karena dengan itu perusahaan bisa mendapatkan kesetiaan dan kepuasan 

dari para konsumen. Sebuah kemampuan dari suatu merek dalam kasus ini adalah 

brand competence menjadi suatu elemen yang penting dalam mempengaruhi 

konsumen untuk mempercayai suatu merek (Lau & Lee, 1999). 

Brand trust juga menjadi faktor yang penting untuk mempengaruhi brand 

loyalty. Menurut Tjiptono (2014) brand trust adalah kesediaan konsumen untuk 

mempercayai atau mengandalkan merek dalam situasi risiko dikarenakan adanya 

ekspektasi bahwa merek yang bersangkutan akan memberikan hasil yang positif. 

Suatu merek dapat dipercaya jika memiliki kemampuan untuk memberikan produk 

atau jasa yang berkualitas dan bermanfaat terhadap konsumen sehingga bisa 

memicu konsumen untuk terus mengandalkan merek tersebut sehingga seterusnya. 

Menurut Shelly & Sitorus (2022) dalam penelitiannya menyatakan bahwa brand 

trust memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. 

Faktor lain yang tidak kalah penting dalam mempengaruhi brand loyalty 

adalah brand experience. Menurut Ang & Keni (2021) brand experience memiliki 

pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. Dalam membangun sebuah loyalitas, 

suatu merek perlu memunculkan kesan yang menyenangkan dan positif bagi 

konsumen sehingga konsumen bisa merasa lebih nyaman dan mengandalkan merek 

tersebut. Brand experience didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi dan 

tanggapan  konsumen  yang  ditimbulkan  oleh  merek,  terkait  rangsangan  yang
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ditimbulkan oleh desain merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, orang dan 

lingkungan merek tersebut dipasarkan (Brakus et al., 2009). 

Semakin berkembangnya penggunaan internet, promosi maupun testimoni 

melalui internet pun kerap dilakukan untuk meningkatkan perhatian dari calon 

konsumen. Hal-hal seperti ini disebut dengan istilah electronic word of mouth (e- 

WOM). Menurut Bismoaziiz et al. (2021) e-WOM memiliki pengaruh terhadap 

brand loyalty. Electronic word of mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh 

konsumen aktual, potential atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau 

perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui 

media internet (Wijaya & Paramita, 2014). 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, penulis tertarik untuk 

meneliti pengaruh brand competence, brand trust, brand experience dan e-wom 

terhadap brand loyalty aplikasi Dana. Judul penelitian ini adalah “Pengaruh Brand 

Competence, Brand Trust, Brand Experience dan e-WOM terhadap Brand Loyalty 

Aplikasi Dana di Jakarta”. 

 
 

2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijabarkan di atas, maka 

masalah baru dapat diidentifikasikan terdapat pada dalam penelitian ini. Beberapa 

masalah tersebut dapat diidentifikasi sebagai berikut: 

a.    Apakah brand competence berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

b.    Apakah brand equity berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

c.    Apakah brand reputation berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

d.    Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

e.    Apakah brand image berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

f.    Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

g.    Apakah e-WOM berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

h.    Apakah social media marketing berpengaruh terhadap brand loyalty? 
 

i.    Apakah consumer engagement berpengaruh terhadap brand loyalty?
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3.    Batasan Masalah 
 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa batasan masalah untuk membatasi 

pembahasan yang lebih luas dan informasi yang didapat lebih terarah. Batasan 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

a.    Subjek penelitian hanya berfokus pada pengguna aplikasi Dana di Jakarta. 
 

b. Objek penelitian yang dibahas fokus kepada brand competence, brand trust, 

brand experience dan e-wom terhadap brand loyalty aplikasi Dana di Jakarta. 

Mengacu pada Alfred (2013), Diyakini bahwa suatu merek mampu 

memecahkan permasalahannya, maka konsumen akan percaya pada merek 

tersebut, dan menyimpanya dalam benak mereka sehingga dapat mendorong 

komitmen terhadap merek dari konsumen. Selain itu, kepercayaan telah diakui 

sebagai pengaruh penting dalam membentuk komitmen pelanggan yang 

mengarah pada loyalitas  (Veloutsou, 2015). Menurut Sahin et al. (2011), 

pengalaman merek yang positif akan menciptakan hubungan baik antara suatu 

brand dan pelanggan. Lebih lanjut, Severi et al. (2014) menyatakan bahwa 

melalui web atau media berbasis web tahap dimulai dengan satu individu 

kemudian ke berikutnya, e-wom adalah metode artikulasi klien dan merupakan 

perangkat yang sukses untuk mempengaruhi pilihan pembelian. Pembatasan 

objek penelitian ini didukung dengan penelitian terdahulu serta keterbatasan 

waktu dalam mengumpulkan data. 

 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah yang 

telah dibahas sebelumnya, terdapat beberapa rumusan masalah dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

a.    Apakah terdapat pengaruh brand competence terhadap brand loyalty aplikasi 
 

Dana di Jakarta? 
 

b.    Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap brand loyalty aplikasi Dana di 
 

Jakarta? 
 

c.    Apakah terdapat pengaruh brand experience terhadap brand loyalty aplikasi 
 

Dana di Jakarta?
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d.    Apakah terdapat pengaruh e-wom terhadap brand loyalty aplikasi Dana di 
 

Jakarta 
 

 
 

B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    Tujuan 
 

Berdasarkan hasil rumusan masalah yang telah ditetapkan sebelumnya, tujuan 

dari penelitian ini adalah: untuk menguji dan menganalisis secara empiris: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand competence terhadap brand 

loyalty aplikasi Dana di Jakarta. 

b.    Untuk menguji secara empiris pengaruh brand trust terhadap brand loyalty 
 

aplikasi Dana di Jakarta. 
 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand experience terhadap brand 

loyalty aplikasi Dana di Jakarta. 

d.    Untuk menguji secara empiris pengaruh e-wom terhadap brand loyalty aplikasi 
 

Dana di Jakarta. 
 

 
 

2.    Manfaat 
 

Manfaat penelitian ini adalah : 
 

a.    Manfaat teoritis 
 

Memberi informasi/pembuktian seberapa besar pengaruh brand competence, 

brand trust, brand experience dan e-wom terhadap brand loyalty aplikasi Dana di 

Jakarta serta mendukung teori-teori dari penelitian yang telah dilakukan oleh 

peneliti sebelumnya. 

 

 
b.   Manfaat praktis 

 

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi referensi PT Espay Debit Indonesia 

Koe untuk tetap melakukan pengembangan brand competence, brand trust, brand 

experience, e-wom untuk meningkatkan brand loyalty aplikasi Dana. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada perusahaan dalam 

menentukan strategi untuk meningkatkan kinerja aplikasi Dana, sehingga dapat 

bersaing dengan aplikasi sejenis lainnya.
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