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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONIMICS AND BUSINESS
MANAGEMENT STUDY PROGRAM

(A)FERRY DJAUW (115220007)

(B) The Influence of Social Media Marketing and Brand Trust on Brand Loyalty
through the Mediating Role of Brand Equity among Tokopedia Consumers in
West Jakarta

(C) xvi + 81 pages, 2025, 29 table, 1 figure, 11 appendix

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstrak: The purpose of this study is to examine how the use of social media
marketing and brand trust affects brand loyalty, with brand equity as a
mediating variable among Tokopedia customers in West Jakarta.This research
adopts a quantitative descriptive approach with a cross-sectional design. Using
Google Form, the questionnaire was distributed online to collect primary data.
The sample consisted of 207 respondents, all of whom are Tokopedia consumers
located in the West Jakarta area. A non-probability sampling method was used,
and the data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM).The findings are expected to provide a clear overview of
the extent to which social media marketing and brand trust influence brand
loyalty, both directly and indirectly through brand equity.

(F) Keywords: Social media marketing,Brand trust,Brand equity,Brand loyalty
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ABSTRAK
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(B)PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN BRAND TRUST
TERHADAP BRAND LOYALTY DENGAN MEDIATOR BRAND EQUITY
PADA KONSUMEN TOKOPEDIA DI JAKARTA BARAT

(C)xvi + 81 halaman, 2025, 29 tabel, 1 gambar, 11 lampiran

(D)MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana penggunaan
social media marketing dan brand trust berdampak pada brand loyalty dengan
brand equity sebagai variabel mediasi pada pelanggan Tokopedia di Jakarta
Barat.Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan
design cross-sectional. Dengan menggunakan Google Form, kuesioner
didistribusikan secara online untuk mendapatkan data awal. Konsumen
Tokopedia di wilayah Jakarta Barat terdiri dari 207 responden dalam penelitian
ini. Metode pengambilan sampel non-probability digunakan, dan data dianalisis
dengan PLS-SEM  (Partial Least Squares  Structural  Equation
Modeling).Diharapkan bahwa hasil penelitian akan memberikan gambaran
yang jelas tentang seberapa besar social media marketing dan brand trust
memengaruhi brand loyalty, baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui brand equity.

(F) Kata Kunci: Social media marketing,Brand trust,Brand equity,Brand loyalty
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1.  Latar Belakang Masalah

Perkembangan ekonomi digital di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang
pesat, terutama melalui peningkatan aktivitas perdagangan elektronik (e-
commerce). Aktivitas ini menjadi salah satu pendorong utama transformasi perilaku
konsumsi masyarakat ke arah digital. Berdasarkan laporan Bank Indonesia yang
dikutip oleh CNBC Indonesia (2025), nilai transaksi e-commerce nasional pada
kuartal III tahun 2025 mencapai Rpl134,67 triliun dengan volume transaksi
sebanyak 1,44 miliar, meningkat dibandingkan periode sebelumnya. Pertumbuhan
ini didorong oleh meningkatnya minat belanja daring konsumen, terutama pada
momen diskon akhir tahun. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa penggunaan e-
commerce di Indonesia terus meningkat, diiringi dengan persaingan yang semakin
ketat di antara berbagai platform marketplace. Kondisi ini mendorong setiap
perusahaan e-commerce untuk tidak hanya menarik pengguna baru, tetapi juga
mempertahankan loyalitas merek konsumen sebagai upaya menjaga posisi
kompetitif di pasar digital yang dinamis.

Tokopedia sebagai salah satu pelopor industri e-commerce di Indonesia perlu
terus berupaya mempertahankan loyalitas merek konsumennya di tengah
persaingan yang semakin ketat. Upaya ini penting dilakukan untuk mengurangi
potensi perpindahan pengguna setia ke platform kompetitor seperti Shopee dan
Lazada. Meskipun sempat menempati posisi teratas dengan jumlah kunjungan
mencapai 158,1 juta per bulan pada tahun 2021 (Katadata, 2021), kinerja Tokopedia
dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan tren penurunan. Berdasarkan data dari
GoodStats (2025), jumlah kunjungan Tokopedia turun menjadi 64,9 juta pada April
2025, atau menurun sekitar 59% dibandingkan tahun 2021, dan bahkan 8,9%
dibandingkan bulan sebelumnya. Pada periode yang sama, Shopee berhasil
mencatat 132 juta kunjungan bulanan, menunjukkan pergeseran dominasi pasar

yang cukup signifikan.



Fenomena ini mengindikasikan bahwa posisi Tokopedia sebagai pelopor
marketplace tidak lagi menjamin kesetiaan konsumennya terhadap merek.
Penurunan jumlah kunjungan tersebut dapat mencerminkan adanya indikasi
melemahnya brand loyalty konsumen terhadap Tokopedia, terutama di wilayah
pasar strategis seperti Jakarta Barat. Dalam kondisi persaingan e-commerce yang
semakin kompetitif, keberhasilan perusahaan dalam mempertahankan brand loyalty
menjadi kunci utama untuk menjaga stabilitas pelanggan, mempertahankan pangsa
pasar, serta memperkuat posisi merek di tengah tekanan kompetitor (Aaker, 2011).

Sejalan dengan itu,banyak penelitian telah mengungkapkan beberapa variabel
yang memengaruhi brand loyalty. Pertama, penelitian yang menyoroti pengaruh
social media marketing terhadap brand loyalty menunjukkan hasil yang konsisten
dan signifikan. Ali et al. (2023) menemukan bahwa social media marketing
berpengaruh positif terhadap brand loyalty baik secara langsung maupun tidak
langsung melalui brand trust dan brand equity. Hasil serupa ditunjukkan oleh
Banerji et al. (2024) yang menemukan bahwa aktivitas social media marketing
mampu meningkatkan brand equity, yang selanjutnya berimplikasi pada
peningkatan brand loyalty. Penelitian oleh Puspaningrum (2020) juga menegaskan
bahwa social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand
loyalty, dengan brand trust sebagai variabel mediasi. Dalam konteks e-commerce,
Cahyani et al. (2022) yang meneliti pengguna Tokopedia di Yogyakarta
membuktikan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap brand
loyalty melalui peran mediasi brand trust.

Kedua, penelitian mengenai brand trust menunjukkan bahwa kepercayaan
terhadap merek merupakan faktor penting dalam membangun brand loyalty.
Althuwaini et al. (2022) menemukan bahwa brand trust berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty pada industri perbankan di Arab Saudi. Ibrahim et al. (2021)
juga membuktikan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand
loyalty pada konsumen coffee shop di Cyprus. Penelitian yang dilakukan oleh Amri
Amri dan Ariyanti (2025) pada Bank Syariah Indonesia memperkuat temuan

tersebut dengan hasil bahwa brand trust secara signifikan meningkatkan brand



loyalty, bahkan menjadi variabel mediasi yang penting dalam hubungan antara
social media marketing dan brand loyalty.

Ketiga, sejumlah penelitian juga menunjukkan bahwa brand equity memiliki
peran penting dalam membentuk brand loyalty. Banerji et al. (2024) menemukan
bahwa brand equity secara signifikan memengaruhi brand loyalty dalam industri e-
commerce. Hasil yang sejalan juga diungkapkan oleh Irawan et al. (2023) yang
menemukan bahwa brand equity berpengaruh positif terhadap brand loyalty di
kalangan pengguna Instagram di Indonesia. Althuwaini et al. (2022) turut
menegaskan bahwa brand equity memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty
dan berperan sebagai mediator antara social media marketing dan brand loyalty.
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, social media marketing, brand trust, dan
brand equity terbukti berpengaruh terhadap brand loyalty. Oleh karena itu,
penelitian ini menggunakan ketiga variabel tersebut untuk menganalisis faktor-
faktor yang memengaruhi brand loyalty konsumen Tokopedia di Jakarta Barat.

Penelitian ini berupaya menjawab kesenjangan yang masih tersisa dari studi-
studi terdahulu yang telah dilakukan oleh para peneliti sebelumnya. Penelitian yang
dilakukan oleh Prawira dan Setiawan (2021) meneliti pengaruh brand image, brand
satisfaction, dan brand trust terhadap brand loyalty dengan melibatkan 110
responden yang merupakan konsumen Nike di Kota Denpasar. penelitian oleh Amri
dan Ariyanti (2025) meneliti social media marketing activities terhadap brand
loyalty dengan mediator brand trust dan brand equity dengan melibatkan 415
responden pada industri Bank Syariah di Indonesia. Penelitian Prawira dan
Setiawan (2021), menyatakan bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty, Amri dan Ariyanti (2025) menyatakan bahwa social media
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, sehingga
menimbulkan inkonsistensi temuan empiris dengan penelitian-penelitian lain yang
menyatakan adanya pengaruh social media marketing dan brand trust terhadap
brand loyalty. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengkaji kembali
peran social media marketing dan brand trust dalam mempengaruhi brand loyalty
dengan memasukkan variabel brand equity guna menjelaskan perbedaan hasil

penelitian sebelumnya.



2.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah sebagai

berikut:

a.

Penurunan jumlah kunjungan pada platform Tokopedia menunjukkan adanya
indikasi penurunan minat dan keterlibatan konsumen, yang dapat
berimplikasi pada melemahnya brand loyalty

Persaingan ketat antar e-commerce (seperti Shopee, Lazada, dan Blibli)
membuat konsumen memiliki banyak pilihan, yang dapat mengurangi brand
loyalty terhadap Tokopedia.

Tokopedia telah memiliki citra merek yang kuat dan basis pengguna yang
besar, belum diketahui sejauh mana brand trust dan brand equity berperan
dalam mempertahankan atau meningkatkan brand loyalty konsumen.
Pemanfaatan social media marketing Tokopedia sudah berjalan dengan
berbagai kampanye, Namun, efektivitasnya dalam membangun brand loyalty

masih belum terukur secara jelas.

Batasan Masalah

Mengingat adanya keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya serta untuk

memperjelas dan membatasi ruang lingkup permasalahan yang bertujuan untuk

menghasilkan uraian sistematis, maka perlu adanya pembatasan masalah dalam

penelitian ini. Pembatasan masalah dalam penelitian ini terdiri dari objek penelitian

yang hanya dibatasi oleh variabel brand loyalty sebagai variabel dependen,social

media marketing dan brand trust sebagai variabel independen dan brand equity

sebagai variabel mediasi.Adapula keterbatasan lokasi dari penelitian ini dimana

peneliti hanya meneliti di wilayah kawasan Jakarta Barat dan responden yang

diambil di penelitian ini adalah masyarakat Jakarta Barat yang menggunakan dan

pernah membeli barang/objek di aplikasi Tokopedia.

4.

Rumusan Masalah



Setelah penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya pada latar belakang

masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada

penelitian ini adalah:

a.

Apakah social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand
loyalty pada konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?

Apakah brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty pada
konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?

Apakah social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap Brand
Equity pada konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?

Apakah brand trust memiliki pengaruh positif terhadap Brand Equity pada
konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?

Apakah Brand Equity memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty pada
konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?

Apakah social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand
loyalty melalui Brand Equity pada konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?
Apakah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty melalui
Brand Equity pada konsumen Tokopedia di Jakarta Barat?

Tujuan dan Manfaat

Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah

untuk menguji secara empiris:

a.

Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty pada konsumen
Tokopedia di Jakarta Barat.

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada konsumen Tokopedia di
Jakarta Barat.

Pengaruh social media marketing terhadap minat beli ulang pada konsumen
Tokopedia di Jakarta Barat.

Pengaruh brand trust terhadap kepuasan pelanggan pada konsumen

Tokopedia di Jakarta Barat.



Pengaruh Brand Equity terhadap brand loyalty pada konsumen Tokopedia di
Jakarta Barat.

Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty melalui Brand
Equity pada konsumen Tokopedia di Jakarta Barat.

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty melalui Brand Equity pada

konsumen Tokopedia di Jakarta Barat.

Manfaat

Manfaat dari penelitian ini adalah:

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini ,dengan mengintegrasikan variabel yang ada,penelitian ini

diharapkan dapat menambah referensi penelitian di bidang pemasaran.Selain

itumembantu  mengembangkan pengetahuan pemasaran, khususnya
mengenai strategi pemasaran sosial media dan perilaku konsumen digital.

Manfaat Praktis

1) Bagi mahasiswa dan akademisi, hasil penelitian juga dapat dijadikan
sebagai acuan literatur, terutama dalam memahami bagaimana strategi
komunikasi digital melalui media sosial mampu memengaruhi
kepercayaan konsumen dan menciptakan loyalitas merek dalam era digital.
Selain itu, penelitian ini mendukung perluasan pemahaman tentang peran
variabel mediasi (brand equity) dalam menjembatani pengaruh faktor
eksternal dan internal terhadap loyalitas pelanggan.

2) Penelitian ini memberikan wawasan strategis bagi pelaku usaha, baik tim
pemasaran Tokopedia maupun seller aktif di platform tersebut, dalam
memanfaatkan media sosial,khususnya Instagram,untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan. Dengan memahami bahwa brand trust dan aktivitas
media sosial berperan penting dalam membangun brand equity, para
pelaku usaha dapat menyusun kampanye digital yang tidak hanya menarik

secara visual, tetapi juga menciptakan persepsi positif terhadap merek.
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