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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.   PERMASALAHAN 
 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Diiringi dengan pesatnya perkembangan teknologi digital di zaman modern 

ini, hampir semua sektor mengalami transformasi ke era digitalisasi. Perkembangan 

teknologi digital yang terus mengalami peningkatkan setiap tahunnya, sebenarnya 

ditujukan untuk memudahkan semua aktivitas kehidupan sehari-hari setiap orang 

(Eraspace, 2021). Tak terkecuali aktivitas dalam dunia usaha, salah satu sektor kunci 

dalam masyarakat, yang berperan penting sekaligus mentransformasi perekonomian 

sejalan dengan digitalisasi (Kemdikbud, 2022). Teknologi digital adalah sebuah 

sistem pengoperasian terintegrasi dengan sistem komputerisasi yang dapat menjadi 

solusi dalam membantu produsen dan konsumen berinteraksi satu sama lain 

(Nugraha, 2022). Alasan pengusaha mendorong inisiatif digital mereka adalah 

dampak dari pandemi Covid-19 (Adimaja, 2021). Karena itu, aktivitas masyarakat 

tentu dibatasi oleh berbagai hambatan seperti PPKM (Kompas, 2021). Hal inilah 

yang membuat banyak perusahaan berlomba-lomba menciptakan keunggulan dan 

kemampuan digitalisasi yang lebih baik sehingga mereka dapat memenangkan 

persaingan dalam industrinya dengan berbagai strategi yang direncanakan. 

Melansir dari website media tercatat jumlah konsumen belanja online di 
 

Indonesia yang menggunakan sosial media maupun e-commerce telah melampaui 
 

32 juta pada tahun 2021, jumlah itu meningkat 88% dibandingkan tahun 2020 yang 

hanya 17 juta (Makki, 2021). Rusdy Sumantri, Direktur Nielsen Indonesia, 

mengatakan jumlah konsumen belanja online meningkat seiring dengan peningkatan 

jumlah pengguna internet  di  Indonesia  sebesar 32% dari  34  juta menjadi 45 

juta pada tahun ini. Hal ini tentunya mendorong transformasi bisnis digital dan 

Forbes mencatat bahwa pandemi telah mempercepat tingkat adopsi bisnis digital 

empat hingga lima tahun lebih cepat (Mathradas, 2020). Ditambah dengan bentuk 

kebijakan PPKM ini membuat transisi dari bisnis offlline menjadi
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online dimasa pandemi ini berkembang lebih cepat. Banyak e-commerce 

melaporkan pertumbuhan yang signifikan dan berkembang selama pandemi (Mint, 

2020). Tokopedia sebagai e-commerce Indonesia mencatat kenaikan volume 

penjualan dengan median sebesar 133% selama masa pandemi berlangsung 

(Arradian, 2021). Tidak hanya itu, Shopee selama masa pandemi juga mencatat 

peningkatan transaksi penjualan di yang naik hingga 130% mencakup semua lini 

produk yang tersedia di platform mereka (Alya, 2021). 

 
 

Sumber: Bayu (2022) 
 

Gambar 1.1 Pengguna Internet Indonesia 
 
 

 
Berdasarkan sumber dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII), data pengguna internet di Indonesia pada tahun 2022 mencapai 210,03 juta 

pengguna. Jumlah ini meningkat 6,78% dibandingkan 196,7 juta pada periode 

sebelumnya. Selain itu, tingkat penetrasi internet Indonesia adalah 77,02% (Bayu, 

2022). Hal ini dipicu oleh kondisi pandemi yang membuat banyak masyarakat 

terpaksa mengikuti kebijakan PPKM yang membatasi pengunjungan ke toko fisik 

sehingga mendorong pertumbuhan pengguna internet sekaligus pengguna platorm 

bisnis digital yang menempatkan Indonesia sebagai salah satu negara yang 

pertumbuhan ekonominya di dominasi oleh sektor bisnis digital seperti sosial media, 

website, dan e-commerce (CNN Indonesia, 2022). Platform bisnis digital pada 

zaman sekarang memiliki banyak akses  ke sejumlah informasi  sehingga
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konsumen dapat memilah berbagai informasi yang tersedia (Chen et al., 2011). 

Dengan kemajuan yang pesat pada platform bisnis digital hal ini memungkinkan 

konsumen untuk berinteraksi tidak hanya dengan sesama konsumen lain, tetapi juga 

dapat berinteraksi langsung dengan pihak perusahaan (Poulis et al., 2019). Dengan 

demikian bisnis digital memberikan peran interaksi konsumen dengan pihak 

eksternal perusahaan berubah dari pasif menjadi aktif (Bruhn et al., 2012). 

Samsung yang merupakan merek yang berasal dari Korea Selatan setiap 

tahunnya selalu menghadirkan berbagai inovasi baru yang diimplementasikan pada 

produk smartphone Samsung (Pranata, 2013). Produk smartphone pada saat ini 

berkembang sangat pesat dan cepat dalam era digital karena memiliki peran penting 

untuk hampir seluruh kalangan masyarakat agar mempermudah aktivitas manusia 

dalam kehidupan sehari-hari (Rahmayani, 2015). Oleh karena itu, hampir seluruh 

lapisan masyarakat sudah pastinya memiliki dan menggunakan produk elektronik 

untuk aktivitas keseharian mereka. Produk smartphone ini identik dengan perangkat 

mekanik bertujuan untuk membantu aktivitas manusia agar lebih mudah dan cepat 

terlaksana. Produk smartphone terus mengalami kemajuan yang terus- menerus 

dengan disematkannya berbagai teknologi baru setiap tahunnya dalam membantu 

mempermudah aktivitas manusia (Mardatila, 2021). 

 
 

 

Sumber: Brand Finance (2022) 
 

Gambar 1.2 Sepuluh Merek Smartphone Paling Bernilai 
 
 
 

Gambar di atas menunjukan bahwa Samsung menjadi merek smartphone 

dengan penjualan terbesar ke-2 di dunia dan menjadi merek nomor 1 di Asia yang 

dapat bersaing dengan merek Apple (MBA, 2022). Di samping itu, pada pencarian
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populer di platform e-commerce seperti tokopedia, produk Samsung selalu menjadi 

salah satu merek yang muncul dengan total pencarian mencapai 35 ribu. Produk 

populer yang dicari oleh konsumen melalui platform Tokopedia adalah smartphone 

Samsung A52s (Alfianto, 2022). Namun, perlu diketahui bahwa persaingan 

smartphone saat ini sudah semakin ketat, sehingga brand loyalty menjadi faktor 

penting pada sebuah merek (Purwanti, 2021). Perusahaan perlu melakukan berbagai 

cara agar konsumen dapat loyal terhadap merek yang Samsung miliki. 

Brand Loyalty dapat dijelaskan sebagai komitmen pelanggan untuk membeli 

produk dari merek yang sama secara berulang dan konsisten, serta 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (Keni & Japiana, 2022). 

Dengan adanya dorongan perasaan seseorang akan suatu produk maka hal ini akan 

memberikan efek positif terhadap loyalitas merek suatu perusahaan (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001). Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi brand loyalty 

berdasarkan hasil yang telah diteliti seperti brand loyalty dapat dipengaruhi oleh 

user generated content, firm generated content, perceived quality dan brand trust 

(Wei et al., 2022). Selanjutnya, Poulis et al. (2019) memaparkan bahwa brand 

loyalty dapat dipengaruhi oleh firm generated content. Penelitian Shanahan et al. 

(2019) juga menjelaskan bahwa brand loyalty dapat dipengaruhi oleh consumer 

brand engagement, perceived personalization, brand attachment dan perceived 

quality. Berdasarkan Alhaddad (2015) menjelaskan bahwa brand loyalty 

dipengaruhi oleh perceived quality, brand trust dan brand image. Sementara Keni 

& Japiana (2022) brand loyalty dapat dipengaruhi oleh sosial media marketing, 

brand identification, brand satisfaction dan brand love. 

Secara keseluruhan, konsumen mengandalkan dua jenis konten di jejaring 

komunikasi sosial media untuk memvalidasi loyalitas merek (Wei et al., 2022). 

Pertama, Bentuk konten yang dibuat oleh penggunanya atau user generated content 

terhadap suatu merek pada dasarnya akan memberikan gambaran terhadap loyalitas 

merek, bersamaan dengan yang diteliti oleh Wei et al. (2022) yang mengindikasikan 

terdapat hasil positif antara user generated content dengan brand loyalty. Sumber 

informasi yang berharga untuk pembelian dan pengambilan keputusan yang menjadi 

cikal bakal loyalitas merek (Luca, 2015).
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Kedua, terdapat juga firm generated content yang berperan dalam 

meningkatkan brand loyalty (Poulis et al., 2019). Sehubungan dengan adanya 

interaksi perusahaan dapat membantu membangun, meningkatkan, dan memelihara 

hubungan dengan pelanggan target mereka dengan menerbitkan informasi produk 

terbaru, promosi, dan umpan balik pelanggan (Wei et al., 2022). UGC dan FGC 

memainkan peran penting dalam bisnis online dan komunikasi media sosial yang 

mempengaruhi perilaku keputusan pembelian (Gommans, 2001). 

Selanjutnya, brand trust merupakan faktor yang berperan penting dalam 

mempengaruhi brand loyalty, hal ini dapat terjadi karena bentuk kepercayaan merek 

sangat penting dalam lingkungan online di mana pelanggan tidak dapat merasakan 

produk sebelum membeli (Ebrahim, 2020). Pelanggan mempercayai merek ketika 

akumulasi atribut pada keandalan dan integritas merek memenuhi harapan 

pelanggan (Atulkar, 2020). Hasil dari penelitian Kwon et al. (2020) menyatakan  

bahwa  brand  trust  berpengaruh signifikan  positif terhadap  brand loyalty. 

Sebuah literatur menunjukkan bahwa brand trust sangat penting untuk dalam 

memediasi FGC dan UGC terhadap brand loyalty (Chiu et al., 2010). Jika pelanggan 

berkumpul dan saling berinteraksi dan memiliki kepercayaan penuh atau 

kepercayaan pada merek maka hal ini akan membangun loyalitas sebuah merek 

(Wei et al., 2022). Dengan cara ini, komunikasi melalui media sosial 

memungkinkan bisnis dan pelanggan untuk secara aktif terlibat dan berinteraksi, 

yang pada akhirnya membentuk persepsi kepercayaan merek yang membantu 

membangun brand loyalty. Dengan adanya loyalitas merek, dapat membantu dalam 

menghemat waktu, usaha pemasaran serta biaya (Chakraborty, 2019). Konsumen 

yang memiliki loyalitas terhadap suatu merek, akan memutuskan keputusan 

membeli lebih singkat. Oleh karena itu, loyalitas menjadi sangat penting terhadap 

suatu merek (Putri et al., 2019). 

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik untuk mengeksplor 

pengaruh user generated content (UGC), firm generated content (FGC), dan brand 

trust terhadap brand loyalty Samsung. Judul penelitian ini adalah “Pengaruh User 

Generated Content (UGC) dan Firm Generated Content (FGC) terhadap Brand
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Loyalty pada Brand Samsung Indonesia dengan Brand Trust sebagai Variabel 
 

Mediasi”. 
 

2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang masalah yang sudah diuraikan sebelumnya, 

sehingga diperoleh berupa kesimpulan mengenai identifikasi masalah, yaitu sebagai 

berikut: 

a. Apakah user generated content memprediksi brand loyalty? 

b. Apakah firm generated content memprediksi brand loyalty? 

c. Apakah perceived quality memprediksi brand loyalty? 

d. Apakah brand trust memprediksi brand loyalty? 
 

e. Apakah consumer brand engagement memprediksi brand loyalty? 
 

f.  Apakah perceived personalization memprediksi brand loyalty? 
 

g. Apakah brand attachment memprediksi brand loyalty? 
 

h. Apakah brand image memprediksi brand loyalty? 
 

i.  Apakah sosial media marketing memprediksi brand loyalty? 
 

j.  Apakah brand identification memprediksi brand loyalty? 
 

k. Apakah brand love memprediksi brand loyalty? 
 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Karena keterbatasan dari teori dan jurnal pendukung yang ada, subjek 

penelitian sebagai responden yang terbatas, serta lokasi dan waktu yang terbatas. 

Maka saya melakukan pembatasan pada penelitian, sebagai berikut: 

a. Objek penelitian mengenai pengaruh variabel user generated content, firm 

generated content, brand trust terhadap brand loyalty. Berdasarkan penelitian 

Wei et al. (2022) semakin banyak informasi positif yang ada pada suatu merek 

akan meningkatkan kepercayaan terhadap merek yang pada akhirnya akan 

meningkatkan loyalitas merek tersebut. Terlebih jika data ataupun informasi 

yang tersedia memiliki kesesuaian dengan realitanya. Hal ini akan memberikan 

dampak positif terhadap kepercayaan merek yang akan berpengaruh juga pada 

loyalitas merek (Chen & Cheng, 2020). Pembatasan yang terjadi ini merupakan
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hasil cerminan dari berbagai penelitian terdahulu mengenai objek penelitian, 

serta keterbatasan waktu dalam mengumpulkan data. 

b. Subjek penelitian pada penelitian ini akan dibatasi hanya pada konsumen yang 

pernah menelusuri platform digital milik samsung. 

 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, indentifikasi masalah, dan batasan masalah yang 

sudah dijelaskan sebelumnya, sehingga dapat dibuat rumusan masalah sebagai 

berikut: 

a. Apakah   1)   user   generated   content;   2)  firm   generated   content   dapat 

mempengaruhi brand loyalty Samsung? 

b. Apakah   1)   user   generated   content;   2)  firm   generated   content   dapat 

mempengaruhi brand trust Samsung? 

c.    Apakah brand trust dapat mempengaruhi brand loyalty Samsung? 
 

d. Apakah   1)   user   generated   content;   2)  firm   generated   content   dapat 

memprediksi pengaruh brand loyalty yang dimediasi oleh brand trust 

Samsung? 

 
 

B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    Tujuan 
 

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah: 
 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) user generated content 2) firm 

generated content terhadap brand loyalty Samsung. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) user generated content 2) firm 

generated content terhadap brand trust Samsung. 

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

Samsung. 
 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) user generated content; 2) firm 

generated content terhadap brand loyalty melalui brand trust Samsung.
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2.    Manfaat 
 

Manfaat penelitian ini adalah: 
 

a.    Manfaat Teoritis 
 

Dari perspektif teoritis, hasil penelitian ini berkontribusi pada pengetahuan 

tentang bagaimana brand loyalty dipengaruhi oleh user generated content dan firm 

generated content. Penelitian ini juga dapat menambah wawasan bahwa brand trust 

dapat berperan sebagai mediasi dari konten buatan pengguna dan konten buatan 

perusahaan terhadap loyalitas merek. 

 
 

b. Praktik 
 

Penelitian ini bermanfaat untuk perusahaan Samsung  dalam meningkatkan 

brand loyalty dengan strategi user generated content dan firm generated content 

yang ditingkatkan untuk pelanggan. Penelitian ini juga bermanfaat untuk 

mengetahui bahwa dengan adanya interaksi yang terjadi melalui user generated 

content dan firm generated content dapat membuat Samsung dipercaya akan merek 

yang telah dibangun dan hal ini tentunya akan mempengaruhi loyalitas merek 

Samsung.
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